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В. В. БОЖКОВА, О. В. ПРОКОПЕНКО, С. ЧЕЙН 
КОНЦЕПТУАЛЬНІ ТА МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ МАРКЕТИНГУ МИРУ В УМОВАХ 
ГЛОБАЛІЗАЦІЇ 
Світ стає все більше відкритим, але й все більше вимогливим до питань безпеки, толерантності, умиротворення. Сучасні процеси 
глобалізаційних перетворень торкнулись всіх сфер діяльності, і, в першу чергу, маркетингу. Тому сучасним викликом розвитку маркетингу 
є формування концепції та методології маркетингу миру в умовах глобалізації. 
Метою дослідження є визначення концептуальних та методологічних засад маркетингу миру в умовах глобалізації. Відповідно до 
поставленої мети було сформульовано комплекс наступних завдань: 
- сформулювати визначення маркетингу миру, методології маркетингу миру, концепції та місії маркетингу миру; 
- окреслити головні завдання маркетингу миру; 
- деталізувати концепцію та методологію маркетингу миру;  
- навести приклади реалізації концепції маркетингу миру на практиці; 
- надати рекомендації щодо розвитку й удосконалення маркетингу миру. 
В основу вирішення поставленої цілі покладено адаптацію теоретичних положень сучасного маркетингу, а також концепції та методології 
некомерційного маркетингу. 
Отримані результати дозволяють констатувати формування концептуальних і методологічних засад маркетингу миру в умовах глобалізації. 
Ключові слова: маркетинг миру, концепція, методологія, глобалізація, війна, мир. 
 
В. В. БОЖКОВА, О. B. ПРОКОПЕНКО, С. ЧЕЙН 
КОНЦЕПТУАЛЬНЫЕ И МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГА МИРА В 
УСЛОВИЯХ ГЛОБАЛИЗАЦИИ 
Мир становится все более открытым, но и все больше требовательным к вопросам безопасности, толерантности, умиротворения. 
Современные процессы глобализационных преобразований коснулись всех сфер деятельности, и, в первую очередь, маркетинга. Поэтому 
современным вызовом развития маркетинга является формирование концепции и методологии маркетинга мира в условиях глобализации.  
Целью исследования является определение концептуальных и методологических основ маркетинга мира в условиях глобализации. 
Согласно поставленной цели были сформулированы комплекс следующих задач: 
- сформулировать определение маркетинга мира, методологии маркетинга мира, концепции и миссии маркетинга мира; 
- определить главные задачи маркетинга мира; 
- детализировать концепцию и методологию маркетинга мира; 
- привести примеры реализации концепции маркетинга мира на практике; 
- дать рекомендации по развитию и совершенствованию маркетинга мира. 
В основу решения поставленной цели положено адаптацию теоретических положений современного маркетинга, а также концепции и 
методологии некоммерческого маркетинга. 
Полученные результаты позволяют констатировать формирование концептуальных и методологических основ маркетинга мира в условиях 
глобализации. 
Ключевые слова: маркетинг мира, концепция, методология, глобализация, война, мир. 
 
V. V. BOZHKOVA, O. V. PROKOPENKO, S. CHAYEN  
CONCEPTUAL AND METHODOLOGICAL FOUNDATIONS OF PEACE MARKETING IN THE 
CONTEXT OF GLOBALIZATION  
The world is becoming more open, but increasingly demanding in matters of security, tolerance, pacification. Modern processes of globalization 
transformations have affected all spheres of activity, and, first of all, marketing. Therefore, the modern challenge of marketing development is the 
formation of the concept and methodology of marketing of peace in the conditions of globalization. 
The aim of this research is to determine the conceptual and methodological foundations of peace marketing. Accordingly, the set of the following 
challenges was formulated: 
- to define peace marketing, peace marketing methodology, concept and mission of peace marketing; 
- outline the main tasks of peace marketing; 
- to detailing the concept and methodology of peace marketing; 
- to provide examples of implementation of peace marketing concept in practice; 
- to give recommendations for peace marketing development and improvement. 
The basis of the solution of this goal is the adaptation of the theoretical provisions of modern marketing, as well as the concept and methodology of 
non-commercial marketing. 
The following results are obtained: 1. The availability of existence of peace marketing has been proved as a separate type of marketing activity in the 
field of social interaction of various entities, aimed at forming a negative attitude of society towards any manifestations of aggression and support for 
peace throughout the world. 2. The expediency and necessity of using peace marketing by all progressive countries has been justified. 3. The concept 
of peace marketing, based on the generally accepted world-wide concept of "4P" by F. Kotler and aimed at shaping the world public opinion towards 
the condemnation of aggressors and all those who support them, has been defined. 4. The mission of peace marketing, its goals and objectives, which 
are generally aimed at establishing peace and mutual understanding among people all over the world, have been identified. The methodological 
foundations of marketing of peace, which include principles, institutional norms, infrastructure provision, mechanisms, models of development, have 
been outlined; 5. Author's definition and detailed methodology of marketing of peace, which includes a set of general social situations of being and 
peaceful coexistence, as well as specialized tools covering the system of laws, laws, rules, principles, institutional norms, mechanisms, models of 
development and infrastructure subjects, are provided. 6. The examples of implementation of peace marketing concept in practice have been given; 7. 
The recommendations for peace marketing development and improvement have been formulated. 
The obtained results allow to state the formation of conceptual and methodological foundations of peace marketing in the conditions of globalization. 
Key words: peace marketing, concept, methodology, globalization, war, peace. 
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Вступ. Світ стає все більше відкритим, але й все 
більше вимогливим до питань безпеки, 
толерантності, умиротворення. Сучасні процеси 
глобалізаційних перетворень торкнулись всіх сфер 
діяльності, і, в першу чергу, маркетингу. Поряд з 
цифровим маркетингом на перші позиції виходять: 
соціально-етичний маркетинг, некомерційний 
маркетинг, маркетинг миру і це пояснюється 
чисельними детермінантами. 
Якщо проаналізувати виконання нашою 
цивілізацією однієї з головних функцій – 
забезпечення стабільності та миру, – то можна 
зробити невтішні висновки, адже: 
- військові конфлікти постійно виникають або 
розпалюються в різних регіонах Землі (Україна, 
Ізраїль, Сирія та ін.); 
- кількість жертв у локальних війнах та 
збройних конфліктах зростає (у 2014 р. вона склала 
180 000 осіб [11]) і їх головними жертвами стає, 
нажаль, саме мирне населення; 
- міжнародний та локальний тероризм вже 
став не виключним, а стабільним явищем (тероризм 
зростає в країнах ЄС та інших регіонах), 
- назріває соціальний конфлікт через 
зростаючу кількість біженців та небажання населення 
мирних територій їх приймати. 
Щонайменше 7962 людини загинули на сході 
України з середини квітня 2014 р. по вересень 2015 р. 
Про це заявив верховний комісар ООН з прав людини 
Зейд Раад Аль-Хусейн у 11-й доповіді 
Моніторингової місії ООН з прав людини в Україні. 
За його словами, мова йде про військових ЗСУ, 
мирних людей та бойовиків. Не менше 17 811 людей 
отримали поранення [8]. 
Кожен 113-й житель планети – біженець [1] і з 
різних причин змушений залишити свою домівку і 
шукати прихистку в інших регіонах. А за 
результатами опитування (проводилося 24.06-
08.07.2016 р., брали участь 16 040 осіб у віці 16-64 
роки) за закриття кордонів ЄС виступають 44% 
шведів, 40% поляків, 45% французів і 48% італійців. 
При цьому в Угорщині і Туреччині позитивно на це 
питання відповіли набагато більше учасників 
опитування (55% і 64% відповідно), а більшість 
жителів Великобританії і Іспанії, навпаки, вважають, 
що ЄС зобов'язаний і далі приймати біженців (50% і 
61% відповідно) [2]. 
З іншого боку, світовою спільнотою створені 
організації різних рівнів, діяльність яких спрямована 
на захист миру (Євросоюз – економічне і політичне 
об’єднання 28 європейських держав з метою 
регіональної інтеграції в питаннях загальної 
зовнішньої політики та політики безпеки; НАТО – 
військово-політичний союз ряду європейських і 
північноамериканських країн, для відбиття 
зовнішньої агресії; Бріт Цедек Шалом – американо-
єврейська організація, яка успішно організувала 
народний рух на підтримку рішення конфлікту двох 
держав шляхом переговорів та інші). 
Звичайно, в першу чергу, ці проблеми мають 
вирішуватись політиками на державному та 
міжнародному рівнях. Але, якщо світова спільнота 
чітко висловиться щодо цих питань і їх розв’язання 
здійснюватиметься на різних рівнях, через різні 
канали (посли доброї волі, науковці тощо), то, 
напевно, результативність таких мір буде вищою. 
Аналіз останніх досліджень та публікацій. 
Науковці з різних куточків світу досліджували окремі 
аспекти маркетингу миру. Так, Аарон Ахувіа 
проводив дослідження масових рухів, зовнішньої 
політики США по відношенню до Ізраїльсько-
Палестинського конфлікту з точки зору соціального 
маркетингу, психології та думки громадськості [3]. 
Ф. Котлер [4] і Е.В. Ромат [5] – аналізували 
некомерційний маркетинг як філософію діяльності 
взагалі. 
Шимон Перес (1923-2016), дев'ятий президент 
Держави Ізраїль був візіонерським послом миру. Він 
використовував безліч методів, засобів масової 
інформації та організаційну структуру для того, щоб 
продемонструвати ідею миру. У своїх книгах "Новий 
Близький Схід – основи та процеси до епохи миру" та 
"Боротьба за мир" він показує, що мир – це не тільки 
кінець війни, а швидше відкриття зеленого Близького 
Сходу, де різні країни керують разом своїми 
дефіцитними водними ресурсами для боротьби з 
опустелюванням. Підтримуючи свої арґументи, він 
використовує економічні та філософські інструменти 
і навіть цитує Жан-Жака Руссо, який сказав: "Плоди є 
для всіх, і земля не належить нікому". З цим 
принципом Перес розвиває думку, що вода на 
Близькому Сході належить усім. Він показує 
відмінності між економікою війни та економікою 
миру та перевагами такої економіки [6, 10]. 
Останнім часом приділяється увага релігійним 
питанням маркетингу миру [12]. Ми також можемо 
спостерігати значні практичні кроки щодо промоції 
ідеї миру [13]. Але, концептуальні та методологічні 
засади маркетингу миру в нових умовах 
глобалізаційних змін, на наш погляд, висвітлені не 
достатньо і потребують наукового опрацювання. 
Метою статті є визначення концептуальних та 
методологічних засад маркетингу миру в умовах 
глобалізації. Відповідно до поставленої мети було 
сформульовано комплекс наступних завдань: 
- сформулювати визначення маркетингу миру, 
методології маркетингу миру, концепції та місії 
маркетингу миру; 
- окреслити головні завдання маркетингу 
миру; 
- деталізувати концепцію та методологію 
маркетингу миру;  
- навести приклади реалізації концепції 
маркетингу миру на практиці; 
- надати рекомендації щодо розвитку й 
удосконалення маркетингу миру. 
Результати дослідження. Маркетинг миру є 
одним з дієвих інструментів і одночасно засобів 
подолання проблем зростаючої напруженості в 
суспільстві, який на основі раціонального і 
емоційного впливу здатен змінити соціальні 
пріоритети, вектори розвитку взаємовідносин між 
державами. 
Як відомо, теорія класичного маркетингу була 
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викристалізована Ф. Котлером [4] з практичного 
досвіду, то й наявність широкої бази практик в 
некомерційній сфері може стати підґрунтям для 
окреслення теорії й методології маркетингу миру. 
З огляду на те, що методологія маркетингу миру 
відсутня, а найближчим до неї з теоретичної точки 
зору є некомерційний маркетинг ідей, спробуємо 
систематизувати та узагальнити наявний досвід щодо 
забезпечення стабільності та миру засобами та 
інструментами цього виду некомерційного 
маркетингу. 
Отже, маркетинг миру, на наш погляд, можна 
визначити як сферу соціальної взаємодії 
різноманітних суб'єктів, спрямовану на формування 
негативного відношення суспільства до будь-яких 
проявів агресії та підтримку миру в усьому світі. 
Концепція маркетингу миру полягає у 
формуванні такої світової суспільної думки, яка 
засуджує агресорів і всіх, хто їх підтримує. 
Під методологією маркетингу миру ми 
розуміємо сукупність загальносуспільних положень 
буття та мирного співіснування, а також 
спеціалізованого інструментарію, які охоплюють 
систему законів, закономірностей, правил, принципів, 
інституційних норм, механізмів, моделей розвитку і 
суб’єктів інфраструктури, що здатні забезпечувати 
його реалізацію. 
Місія маркетингу миру – встановлення миру і 
взаєморозуміння між людьми в усьому світі. 
Головні завдання маркетингу миру – зменшення 
загроз застосування воєнної сили, кількості 
локальних і регіональних війн та конфліктів (а в 
ідеалі – їх зникнення); максимізація соціального 
ефекту від ліквідації військових, терористичних та 
інших конфліктів, що означає: 
1) максимальне вдоволення соціально важливих 
некомерційних потреб суспільства в мирі, 
стабільності, житлі, їжі і т.п.; 
2) глобальне поширення ідей миру і вплив на 
максимальну кількість населення планети; 
3) оптимальне використання обмежених 
суспільних ресурсів (матеріальних, фінансових, 
екологічних тощо) для досягнення окреслених 
завдань. 
Розглянемо докладно основи маркетингу миру 
на основі складових загальновідомої концепції Ф. 
Котлера „4Р” (абревіатура з перших літер чотирьох 
слів: рrоdиct, рrісе, plасе, рrотоtioп).  
Товаром (рrоdиct) – у маркетингу миру є ідея 
всесвітнього порозуміння. Потрібно створити таку 
ідею, яка: відповідає явним і неявним, а також 
фактичним і потенційним потребам суспільства або 
окремих його членів (що складно, з огляду на 
різниці у віросповіданні, звичках, традиціях тощо 
серед різних народів); забезпечує повноцінне 
вдоволення найважливіших соціальних потреб 
суспільства; створює необхідний імідж ідеї і сприяє 
забезпеченню її підтримки серед всіх верств 
населення; сприяє формуванню оптимального для 
громадян середовища. 
Ціна (рrісе) – для некомерційного маркетингу 
миру важливішою є цінність ідеї, яка дозволяє: 
створювати і максимізувати соціальний ефект; 
мінімізувати витрати на озброєння і утримання 
армій; перемагати в боротьбі з агресорами на 
глобальному рівні. 
Методи поширення ідеї або дистрибуція 
(plасе), повинні забезпечувати ефективність 
донесення основних ідей маркетингу миру через 
прийнятні канали до  максимальної кількості 
населення планети. Наприклад, якщо в Китаї 
відсутня мережа Інтернет, то миротворчі ідеї 
можуть бути поширені через китайців, які 
проживають у всіх регіонах світу, але підтримують 
контакти з рідними. 
Стимулювання, або промоушн (рrотоtioп), 
дозволяє впливати на членів суспільства засобами 
маркетингових та міжособистісних комунікацій. 
Надзвичайно важливою є проблема поширення 
правдивих повідомлень і практики світового 
розголосу незалежної інформації про кожен конфлікт 
на планеті. Висвітлення конфліктів он-лайн поза 
сумнівом може впливати на їх перебіг та на соціальну 
згуртованість у суспільстві. 
Інструментами комунікаційного впливу на 
світову спільноту можуть бути: реклама, PR, 
пропаганда та інші. Визначити найважливіший серед 
них складно, адже кожен спрямований на досягнення 
певної мети, а в комплексі – на вирішення актуальної 
для людства проблеми миру. 
Так, соціальна (некомерційна) реклама, 
використовуючи мотиви емоційного спрямування, 
активні кольори і цікаві об’єкти, може впливати на 
представників різних рас, релігій тощо. На зміну 
друкованим ЗМІ прийшла всесвітня мережа Інтернет, 
яка надає значно ширші можливості для поширення 
миротворчих ідей (наприклад, соціальна реклама 
«Діти війни» на відеохостингу YouTube [7] є 
зрозумілою без слів для представників різних 
культур). Реклама соціального спрямування може 
поширюватись не лише від держав, а й від окремих 
виробників. 
Найвідомішими PR-акціями стали відвідування 
Мерлін Монро і Елвісом Преслі американських 
солдат, що значно вплинуло не тільки на підняття 
духу військових, а й на збільшення бажаючих 
служити в армії та покращення відношення громадян 
до військовослужбовців. 
Крім теоретичних основ, які розглянуті вище, 
методологія маркетингу миру включає: принципи 
відновлення і розбудови миру; інституційні норми; 
інфраструктурне забезпечення; механізми; моделі 
розвитку. 
Деталізуємо ці складові. 
Принципи відновлення і розбудови миру, на наш 
погляд, якнайкраще сформульовані у статуті ООН, а 
саме[14]: принципи справедливості і міжнародного 
права, принципи рівноправності і самовизначення 
народів, принципи співробіт-ництва в справі 
підтримки міжнародного миру і безпеки, в тому числі 
принципи, що визначають роззброєння і регулювання 
озброєнь, принцип першорядності інтересів 
населення територій, принцип добросусідства, 
принцип суверенної рівності, принципи права, 
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визнані цивілізованими націями. 
Інституційні норми маркетингу миру, на наш 
погляд, мають бути вписані в  ідеологію, теоретичні 
світоглядні конструкції і моделі кожної нації, через 
призму яких люди сприймають і оцінюють 
навколишній світ, а отже, формулюють власні моделі 
поведінки. Ідеї маркетингу миру мають бути вищими 
за політичні та соціальні. 
Інфраструктурне забезпечення маркетингу 
миру включає всі організації світу, які прямо чи 
опосередковано впроваджують в своїй діяльності 
концептуальні засади миру в усьому світі, це на 
світовому рівні: Організація Об'єднаних Націй (ООН) 
– організація незалежних країн, які об'єдналися в ім'я 
загального миру і соціального прогресу [14]; Рада 
Європи (РЄ) – найдавніша в Європі міжнародна 
політична організація, створена для розбудова єдиної 
Європи, що ґрунтується на принципах свободи, 
демократії, захисту прав людини і верховенства 
закону; Організація Північноатлантичного договору 
(НАТО) – міжурядова міжнародна організація у сфері 
оборони, безпеки та політики; Організація 
Об'єднаних Націй з питань освіти, науки і культури 
(ЮНЕСКО) - спеціалізована установа ООН, яка 
розвиваючи співпрацю між державами в галузі 
освіти, науки і культури, прагне до досягнення вищої 
мети - забезпечення миру і міжнародної безпеки, 
дотримання прав людини, взаємної пошани людей і 
народів. 
Також, до цього переліку мають бути включені 
організації, які діють на рівні окремих територій 
(політичне й економічне об'єднання країн Південно-
Східної Азії – АСЕАН [15]; Організація 
Африканської Єдності – ОАЄ і т.п.) та незалежні 
організації, які займаються благодійністю в ім’я 
миру. 
Механізм реалізації маркетингу миру можна 
деталізувати у розрізі організаційної, економічної, 
мотиваційної та інших складових. 
Зокрема, організаційна складова включає 
керуючу, керовану та забезпечувальну підсистеми, 
які конкретизують суб’єктів, об’єктів, моделі та 
взаємозв’язки функціонування системи в цілому.  
Економічна складова механізму маркетингу 
миру ґрунтується на розуміння того, що війни мають 
не тільки страшні особисті та емоційні збитки. Війни 
також мають економічну вартість, яку можна 
виміряти. Вони не є чинниками сталого розвитку. 
Вони руйнують промислові підприємства, 
забруднюють землю, воду та повітря, а також 
завдають шкоди багатьом фізичним особам. 
У видатному аналізі Другої громадянської війни 
в Судані (1983-1993) Надір А.Л. Мухаммед [16] 
показує економічні витрати війни. Він показує, 
наприклад, що було вбито багато домашніх худоби, а 
саме, в 1983 році було підраховано національне 
стадо: 20,5 млн. великої рогатої худоби, 19,3 млн. 
овець, 14,8 млн. козлів та 2,8 млн. Верблюдів. 
Війна вбила 6,6 мільйонів голів великої рогатої 
худоби, 2 мільйонів овець та 1,5 мільйонів козлів. 
Промислові проекти вартістю понад 100 дол. США 
повинні були припинити працювати. За його 
оцінками, втрати в туризмі під час війни становили 
607 млн. дол. США. 
Українсько-російський конфлікт з 2014 року 
також спричинив серйозні економічні затрати [17]. 
Таким чином, ВВП України в 2014 році скоротився 
на 6,8%, а у 2015 році – на 9,9%. 
Ці кілька прикладів показують, що війна має 
реальні економічні витрати, які впливають на 
економічну стабільність. 
Мотиваційна складова механізму маркетингу 
миру включає спектр мотивів, які мають значну вагу 
для різних народів. Важливе значення має як 
формування позитивної мотивації щодо формування 
миру, так і негативної мотивації щодо розгортання 
конфліктів. 
Серед моделей розвитку, які нині пов’язані з 
маркетингом миру слід виділити: модель сталого 
розвитку, моделі економічного розвитку. 
З огляду на неможливість вирішити окреслену 
проблему радикально раз і назавжди, вважаємо, на 
сучасному етапі доцільними наступні заходи щодо 
розвитку й удосконалення маркетингу миру: всім 
прогресивним державам необхідно виділяти 
бюджетні кошти для реалізації концепції маркетингу 
миру; шляхом вдосконалення міжнародного 
законодавства слід розширити можливості третіх 
країн щодо розширення прав втручання в конфліктні 
ситуації. 
Реалізація даних пропозицій дозволить 
поступово зменшувати кількість конфліктів та 
мінімізувати їх наслідки, а також позиціонувати мету 
досягнення миру як найважливіший пріоритет 
розвитку суспільства. 
Висновки. Отже, глобалізацій ні зміни, крім 
викликів, надають нові можливості для поширення 
миротворчих ідей у світі. Підбиваючи підсумки 
вищевикладеному зазначимо: 
1. Доведено наявність та необхідність 
маркетингу миру, як окремого виду маркетингової 
діяльності у сфері соціальної взаємодії різноманітних 
суб'єктів, спрямованої на формування негативного 
відношення суспільства до будь-яких проявів агресії 
та підтримку миру в усьому світі. 
2. Обґрунтовано доцільність і необхідність 
застосування маркетингу миру всіма прогресивними 
державами. 
3. Визначено концепцію маркетингу миру, яка 
базується на основі загальновизнаної в світі концепції 
«4Р» Ф. Котлера та спрямована на формування 
світової суспільної думки у напрямку засудження 
агресорів і всіх, хто їх підтримує. 
4. Визначено місію маркетингу миру, його 
завдання, які в цілому спрямовані на встановлення 
миру і взаєморозуміння між людьми в усьому світі. 
5. Надано авторське визначення та деталізовано 
методологію маркетингу миру, яка включає 
сукупність загальносуспільних положень буття та 
мирного співіснування, а також спеціалізований 
інструментарій, що охоплюють систему законів, 
закономірностей, правил, принципів, інституційних 
норм, механізмів, моделей розвитку і суб’єктів 
інфраструктури і здатні забезпечувати його 
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реалізацію. 
6. Наведено приклади реалізації концепції 
маркетингу миру на практиці. 
7. Сформульовано окремі рекомендації щодо 
розвитку й удосконалення маркетингу миру. 
Результати даного дослідження можуть бути 
покладені в основу подальших наукових пошуків та 
використані в практичній міжнародній діяльності 
держав та соціально-спрямованій діяльності 
товаровиробників. Крім того, з цієї статті ясно, що 
війни не дозволяють досягти сталого розвитку. Зі 
Стокгольмської конференції ООН в 1972 році для 
навколишнього середовища людини було створено 
багато механізмів для збереження нашого спільного 
середовища. Монреальський протокол довів 
зниження концентрації хімічних речовин, що 
руйнують озоновий шар. Щорічні зустрічі з питань 
зміни клімату також показали чудове 
співробітництво між країнами з метою пом'якшення 
кліматичних змін. Головне питання полягає в тому, 
що оскільки досягнення сталого розвитку неможливе, 
якщо війни продовжуватимуть завдати шкоди світу, 
чи світ не повинен починати необхідне поєднання 
інструментів досягнення сталого розвитку разом із 
маркетингом миру? На погляд авторів, тільки міцне 
поєднання маркетингу миру разом із піклуванням про 
сталий розвиток планети приведе нас до мирного 
світу зі сталим розвитком. 
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